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Abstract 
This paper examines the lack of CSR communication between the Danish company Toms and their 
consumers. With this communication problem as our starting point we want to challenge Toms own 
Target group analysis on a theoretical level. To understand the consumers we have included 
different theoretical perspectives. We have found it necessary to place the individual in relation to 
their attitudes, beliefs and values towards consumption. Also we have found it relevant to analyze 
how consumers behave in addition to quality, as this is unclear in Toms segmentation model.  In 
coherence with this we have looked at consumer behaviour and Practice theory to examine the 
everyday life and habbits of consumers. Through our qualitative interviews and Toms segmentation 
model we will discuss different ways of analysing potentiel target groups. This analytical discussion 
will be the basis for a communication strategy which focuses on social relations, contexts and 
situations. Finally we have discussed possible ways of how to focus and convey effective CSR 
communication. Therefor we have concluded that Toms segmentation model lacks diversity, and 
that they need to grasp the circumstances of the consumers and additionally their relation to quality. 
Because of the abovementioned, we will argue, are important tools to further plan and work with a 
communication strategy. 
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Indledning 
Toms Chokoladefabrik blev grundlagt i 1924, og har siden været kendt som en klassisk dansk 
mærkevareproducent, der traditionelt set henvender sig til familien. Marketingschef Lars 
Christensen mener, at Toms har dybe nationale rødder, men at synet på dem som virksomhed 
ændrer sig for generation til generation. De ønsker dog overordnet at appellere til humoren og 
hyggen. Virksomheden har dog oplevet modgang med dette, da der i henholdsvis 2008 og 2010 
blev stillet skarp kritik mod Toms og de fandt sig selv i en hvirvelvind af dårlig omtale. 
“Børnearbejde bag Dansk chokolade” og “Toms smager stadig af Børnearbejde” sådan lød de 
kritiske overskrifter om virksomheden. Noget kunne tyde på, at Toms selv har haft problematikker 
som børnearbejde på dagsordenen, da der i år 2006 kom en anden og mere social ansvarlig side af 
Toms - den CSR-orienterede (Corporate Social Responsibility). Ønsket om brugen af CSR kom fra 
Toms direktør Jesper Møller, som var fast besluttet på, at det skulle være en integreret del af deres 
virksomhed fremover. Fra den spæde begyndelse blev det besluttet, at Toms ville satse på at give 
noget til farmerne i Ghana, forbrugerne og samtidig Toms selv. Essensen skulle være, at oplyse om, 
at den gode smag af chokolade ikke kun kommer frem dem, som producenter, men at processen 
starter hos farmerne. Deres mærkesag er kravet om „Sporbarhed‟, hvilket indebærer, at:  
 
 hjælpe kakaofarmerne til en mere effektiv produktion 
 give kakaofarmerne den bedste oplæring og de bedste arbejdsmetoder 
 bidrage til bedre uddannelse til børn og voksne 
 sikre en mere bæredygtig produktion 
 udvikle metoder til flere og bedre smagsfulde kakaobønner 
 give rent vand i landsbyerne 
 
Toms mener, at de er nået langt i missionen om at gøre deres kakaobønner sporbare, men det er en 
proces de konstant søger forbedringer på. TOMS gør allerede nogle tiltag for at gøre deres forbruger 
bevidste om CSR‟en. De har en hjemmeside: http://www.tomsekstra.dk, hvor sporbarhed eksplicit 
står skrevet, samt informerer de om dette på deres mere eksklusive produkter, Toms Ekstra. 
Derudover har de deres undervisning på fabrikken, hvor skoleklasser kan komme på besøg og 
derved lære om chokoladeproduktionen og politikken bag. Tilmed kan man få 
undervisningsmateriale tilsendt, hvilket lægger op til, at skoler kan afholde CSR-temauge.  
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Kommunikationsproblem 
Selvom Toms allerede har forsøgt at formidle deres CSR ud, erkender Toms marketingschef Lars 
Christensen også, at indsatsen har været minimal, og de har svært ved at nå ud til den bredere 
befolkning, hvilket er anledning til vores undren og undersøgelse i projektet. 
Vores umiddelbare tanke var, at der i de seneste år har været større og større fokus på 
bæredygtighed, socialt ansvar og økologi, og, at forbrugeren, i højere grad, vælger disse slags 
produkter frem for andre. Ydermere er Toms CSR en integreret del af virksomheden og deres 
produkter er dermed ikke dyrere. Formidling af CSR har dog vist sig ikke at være så ligetil, da der 
er mange faktorer i spil, når man vil informere og brande sig på dette. På trods af, at Toms var nogle 
af de første i Danmark til at fokusere på CSR i deres virksomhed og tilmed er nogle af de førende 
indenfor det felt, har de som tidligere beskrevet mødt en del modvind og har endnu ikke en klar 
kommunikationsstrategi. 
Problemformulering 
Med udgangspunkt i Toms CSR-formidlingsproblem, ønsker vi at udfordre deres målgruppeanalyse 
metodisk og teoretisk. Ved brug af egne empirisk undersøgelser, samt diskussion af forskellige 
tilgange til målgruppeanalyser, vil vi diskutere, hvordan Toms kan formidle, informere og bruge 
deres CSR. 
Teori overblik 
Klaus G. Grunert er professor i marketing ved Aarhus Universitet, samt stifter og leder af MAPP 
centre, hvor der forskes i forbrugerrelationer i fødevaresektoren. Grunert har koncentreret sin 
forskning omkring sund mad, samt hvordan kvalitet modtages og opfattes. Han har foretaget mere 
end 80 samarbejdsprojekter, som både tager afsæt på et dansk og europæiske plan (Politiken, Klaus 
G. Grunert. 2013) 
Vi tager udgangspunkt i hans videnskabelige artikel: Food quality and safety: consumer perception 
and demand, da vi ønsker at undersøge hvilke motivationer og forventninger, der ligger bag køb af 
produkter. 
 
Sven Windahl er en af grundlæggerne inden for nordisk kommunikation. Han har en fortid som 
kommunikationsforsker, samt professor ved Lund Universitetet. Han har opfundet det nu udbredte 
begreb: “kommunikativt lederskab”, og har yderligere udgivet en række lærebøger omkring 
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kommunikation. I dag arbejder han som rådgiver for virksomheder og organisationer, hvori han 
hjælper med at etablere en effektiv kommunikation (nordisk-kommunikation.dk). Vi ønsker at 
anvende Windahls målgruppeteori fra teksten: Defining the Audience, hvori han skildrer ni punkter, 
som man skal gøre sig reflektioner om, når man skal definere sin målgruppe. En grund til, at vi 
vælger at se på Windahl målgruppeteori er, at han mener, at man bør behandle en segmentering 
situationelt og ikke dogmatisk, hvilket supplerer vores andre teorier godt. 
 
Pierre Bourdieu er en fransk sociolog og kulturteoretiker, som primært har arbejdet inden for felter 
som filosofi, antropologi, litteraturteori og sociologi. Han har udgivet en lang række anerkendte 
værker op gennem 70‟erne, 80‟erne og 90‟erne, som er centreret omkring samfundsstrukturer og 
sociale magtforhold. Nøglekoncepterne for hans teoretiske standpunkt er spændingen mellem 
individet, samfundet og staten.(Grenfell, 2004;2) Det meste af hans arbejde kan ses som en kritik af 
det 20 århundredes kapitalisme, og han har selv karakteriseret sine teorier som konstruktivistisk 
strukturalisme eller strukturalistisk konstruktivisme.(Grenfell, 2004;26,113)  Det er hans teorier 
omkring Kapital, Field og Habitus som vi vil trække på i forhold til Toms forbrugere og deres 
adfærd. I hans tekst The Forms of Capital introducerer han tre former for kapital; social kapital, 
økonomisk kapital og kulturel kapital. De bygger blandt andet på hans marxistiske tankegange 
omkring materielle og symbolske værdier, der kan styrke den individuelles mulighed for mere 
kapital. Bourdieus termer skal give os en overordnet  forståelse af, hvordan og hvorfor individet, i 
dette tilfælde forbrugeren, agerer i forhold til de symbolske værdier forbrugeren har til rådighed.    
 
Andreas Reckwitz, professor i kultursociologi i Hamburg, har forsøgt at sammenkoble de 
praksisteoretiske rødder og sætter rammerne for en ny kulturteori.  Sociologiske begreber fra for 
eksempel Bourdieu, Butler, sen Foucault, tidlig Giddens og Latour er centrale i praksisteori, men 
Reckwitz ligestiller dem og hævder, at alle elementer de fysiske og mentale mønstre, objekter og 
deres anvendelse, teoretisk set er lige væsentlige i en social praksis (Reckwitz, 2002: 249-50). Det 
er her praksisteori adskiller sig fra de andre traditioner, og den kritiserer de andre traditioner for at 
fremhæve enkelte elementer i en social praksis. 
Praksisteorien er derfor en meget mere fleksibel analysemodel end andre mere traditionelle 
sociologiske modeller, og den kan begribe en kompleks og dynamisk social hverdag, som vi mener 
karakteriserer vores målgruppes virkelighed.  
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Bente Halkier, ph.d. og lektor på Roskilde Universitet, ser også praksisteori som et stærkt analytisk 
redskab. Hendes forskningsfelt har primært været mad-sociologi, som hun empirisk har undersøgt 
med en praksisteoretisk tilgang. Hun læner sig op ad Reckwitzes definition af praksisteori, samtidig 
som hun inddrager praksisteoretiske begreber fra andre teoretiker, hovedsageligt Theodor Schatzki. 
Ud fra en socialkonstruktivistisk vinkel forsker og begrebsliggør Halkier, hvordan individer er 
bærere af flerdobbelte praksisser, som krydser og forhandles med hinanden. Det sociale undersøges 
som performativt, hvor praksisser opretholdes og reproduceres ved en forventning om acceptable 
performance, som konstant er i forhandling med de øvrige praksisser som individer indgår i 
(Halkier, 2013:213). Vi vil på samme måde undersøge, hvordan vores målgruppe udfører 
hverdagens praksisser, og hvilke praksisser der krydser og forhandles. Når vi analyserer de mønstre 
af forståelser, procedurer og engagementer, som ligger bag målgruppens valg af ”slik”, kan vi 
begribe hvordan vi skal arbejde med den strategiske kommunikation. 
 
Videnskabsteori 
I dette afsnit redegøres der for projektets videnskabsteoretiske ståsted og de krav, der stilles til 
viden og metoder, så disse kan betragtes som videnskabelige. 
Hvilke metoder, der anvendes til at opnå viden, afhænger af forskningsgenstanden og forskningens 
formål. Helt afgørende for vores videnskabelige tilgang til projektet er, måden vi placerer og 
undersøger den sociale virkelighed på, og til det bruger vi Bourdieu og hans habitus begreb. 
Med Bourdieu har vi et teoretisk grundlag for at undersøge mennesket som et historisk væsen, der 
handler og agerer i forhold til de samfundsmæssige accepterede anskuelser og magtforhold, og 
hvordan mennesket er ”dybt og i overvejende grad ubevidst indlejret i disse forhold, som udgør ens 
habitus” (Brier, 2006: 42). 
 
Fra en social konstruktivistisk vinkel anskuer vi det sociale som konstrueret, og den sociale 
virkelighed som bestående af strukturer, hvoraf nogle strukturer er fastfrosset ideologi, og fremstår 
som objektive selvfølgeligheder. Mennesket indordner sig samfundet og formes af de relationer og 
felter, det befinder sig i, og derfor bidrager til at reproducere de indlejrede strukturer. Vores 
erkendelsesinteresse er netop også at forstå, hvordan forbrugerne agerer, reproducerer og forandrer 
strukturer. Hvordan og hvorfor forbrugerene agerer i forhold til de symbolske værdier, som de har 
til rådighed. Vi ønsker at undersøge bevidste og ubevidste handlingsmønstre i de sociale praksisser 
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for at få øje på, hvilke strukturelle magtforhold der reproduceres. Vi bruger Bourdieu som den 
overordnede teoretiske referenceramme, hvorfra vi sammensætter vores begrebsapparat med andre 
begreber, som er mere anvendelsesorienterede. Fra Bourdieu på makro niveau supplerer vi med 
praksisteoretiske begreber, hvis analytiske styrke er at begribe hverdagslivet på mikro niveau. 
For at forske i komplicerede menneskelige processer, relationer og sociale praksisser bygger vores 
forskning og videnskabelige tilgang på en problemorienteret og sammensat metode, som har sit 
udgangspunkt i samfundsvidenskaberne og humaniora. Vi inddrager viden, begreber og metoder til 
at undersøge sammenhænge mellem handlinger, og hvilke værdier, motivationer, forventinger og 
erfaringer, de er forankret i. Vi beskæftiger os derfor også med mentale og sanselige oplevelser, 
hvorfor vi har valgt at benytte os af kvalitative begreber og undersøgelser. Dette stiller store krav til 
os som fortolkende forskere.  
Når vi reflektere over vores projekt, og hvor det befinder sig i det teoretiske landskab, kan vi 
argumentere for at imødekomme de kriterier, som definerer en bestemt videnskab.    
Kvalitativ metode 
Vi har valgt at indsamle egen empiri, ud fra den kvalitative metode, for at kunne udfordre Toms 
kvantitative tilgang til deres segmenteringsmodel. Vi vælger at tage udgangspunkt i to 
familieinterviews bestående af en mor og far med hjemmeboende børn, som minimum, for at skabe 
et fælles grundlag for interviewpersonerne. En grund til, at det skal være et tomandsinterview er, 
ligeledes at illustere, hvordan praksisser forhandles mellem parterne.. Vi tager udgangspunkt i det 
semistruktureret interviews, som beskrives i bogen “Doing Interview” skrevet af Steiner Kvale. ”A 
semi-structured life-world interview attempts to understand themes of the lived daily world from the 
subjects‟ own perspectives.” (Kvale 2007: 10). Man skal forstå denne type interview som, hverken 
en fuldstændig åben samtale uden strukturer, eller som en fuldstændig lukket samtale bygget på et 
spørgeskema, men noget midt imellem. Interviewpersonen kan tale forholdsvis frit mens 
forskningsspørgsmålene danner rammen om samtalens fokus (Kvale 2007: 12). Interviewet, ud fra 
Kvale, bygges op af temaer eller områder, der er relevante for undersøgelsen (ibid). Vores temaer, 
vil grundlæggende være bygget op om vores teorier, og i en rækkefølge, som vi finder mest 
naturlig. Eksempelvis ønsker vi at indlede interviewet med faktuelle spørgsmål om de demografiske 
forhold, hvorefter vi vil åbne op for de mere reflekterende spørgsmål, som vedrører forbrugerens 
forskellige praksisser og holdninger. Meningen med kvalitative interviews er, ikke nødvendigvis, at 
finde frem til et endegyldigt svar, men derimod at forstå interviewpersonernes forskellige 
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holdninger, der forekommer i deres livssituation (Kvale, 2007: 11). Kvale har opsat syv stadier, som 
man skal gøre sig tanker om, når man skal forme og udføre et interview: Thematizing, designing, 
interviewing, transcribing, analyzing, verifying, reporting (Kvale: 35-36). Vi vælger ikke at udføre 
en transskription, da det ikke vil gavne vores diskussion, eftersom vi ikke vil analysere på 
kropssprog og sproglige detaljer, men blot, hvad der siges For at kunne tematisere, præciserer vi 
vores formål og struktur i afsnittene: „Kommunikationsproblemet‟ og ‟Problemformuleringen‟. 
Tilmed skal man opnå en før-viden af de emner, man ønsker undersøgt, for netop at kunne lave et så 
fyldestgørende interview som muligt (ibid) Vi bestræber os derfor på at finde al teori inden vi 
foretager vores interviews, for at kunne finde frem til de mest relevante spørgsmål, som kan være 
grundlag for en analyserende diskussion af Toms målgruppe. Vi ønsker at målrette nogle af 
interviewspørgsmålene mod et mere løsningsorienteret formål vedrørende CSR, for at få indblik i, 
hvad forbrugeren tænker om dette. 
Angående stadiet: ‟Verificering‟ (Kvale, 2007: 85) af vores kvalitative interviews ønsker vi ikke 
komme med noget generaliserbart, vi ønsker blot at bruge de personlige udtalelser til at 
problematisere måden, Toms har valgt at gå til sine forbrugere på. Vi ønsker derfor at holde det 
på  et diskuterende niveau. Til slut vil vi forsøge at kommunikere pointerne fra vores analytiske 
diskussion, som Kvale kalder for ‟reporting‟. Dette gør vi ved at diskutere de forskellige måder at 
lave målgruppeanalyse fra forskellige teoretiske vinkler.  
Toms Segmenteringsmodel  
På baggrund af et interview med Lars Christensen fra Toms marketingsafdeling, samt tilsendelse af 
skriftligt materiale (bilag 4 & 5), har vi fået et overblik over deres forbrugersegmentering, herunder 
hvilke karakteristika, der tilhører diverse målgrupper. Segmenteringen er konstrueret på baggrund 
af et spørgeskema, der er givet til 3000 forbrugere. Spørgsmålene omhandler slik og 
chokoladeprodukter fra diverse producenter, ikke kun Toms. Vi vælger ikke at gå ind i en detaljeret 
karakteristik, men blot at skildre modellen, da vi tager de faktorer ud, som vi finder relevante i de 
senere afsnit. 
Som figuren viser (bilag 4 side 4), er forbrugerne inddelt efter fire kriterier: Smag (til venstre), 
kvalitet (højre), nydelse (øverst) og funktion (nederst).  
De første to kategorier kalder Toms for ‟Hverdaghyggerne‟ og ‟Weekendhyggerne‟, de tilhører det 
segmentet, som prioriterer smag og nydelse højest. Hovedforskellen på dem er, hvornår de køber 
slik. Hverdagshyggerne køber slik i hverdagene og derfor oftest.  Weekendhyggerne køber slik til 
11 
 
weekenderne i forbindelse med aftenhygge for eksempel ved situationer som disney-sjov, x-faktor 
og lignende. Lighederne mellem de to segmenter er, at de foretrækker den gode smag og 
familiehyggen omkring denne praksis. Det kan siges, at der er tale om kvantitet frem for kvalittet. 
Segmenterne udgør hver 14-15 % af TOMS samlede forbrugere, men har et forbrug på hele 43 % i 
alt, set ud fra alle TOMS-forbrugeres.    
Den anden kategori er ‟Praktikeren‟, her vægtes smagen, såvel som i første kategorier, men 
praktikeren tænker mere på produktet som funktion, frem for en nydelse. Dette eksemplificeres med 
en person, der er på farten, og køber en snack med sig, så han/hun kan holde sig kørende. Lars 
Christensen kalder denne tendens for ”overlevelsespakken”. Produktet er så at sige benzin for 
denne forbruger. Dette forbrugersegment vedhører 10 % af Toms samlede forbrugere, og de køber 
for 14 %.  
I tredje kategori  ses ‟Funktionalisterne‟, der udover funktionalitet også vægter kvalitet. De køber 
deres TOMS-varer ud fra bestemte formål eller traditioner. Får man for eksempel gæster, så køber 
man Guldæsken, da dens funktion passer godt til et selskab. Har man ondt i halsen køber man en 
æske gajoler, med formålet at lindre smerten med lidt frisk lakrids. Der er fokus på mådehold og 
nøjsomhed. De udgør 19 % af forbrugerne og forbruger 17 %. Her er der ligevægt mellem antal af 
forbrugere og deres køb af slik- og chokoladeprodukter 
Sidste kategori, som samlet set udgør 42 % af forbrugerne, men tilsammen kun forbruger for 17 %, 
er segmenterne „Ildsjælene‟ og „Småt-men-godt‟. De prioriterer begge kvalitet og nydelse højest. Ud 
fra Lars Christensens udtalelser, er ildsjælene dem, der er politisk bevidste, går op i uafhængighed 
og bæredygtighed, samt søger at få både moralsk og fysisk velvære. Det er dem, som sætter 
standarden for produktet, det er dem, som kræver mest. Småt-men-godt segmentet kendetegner 
dem, som lytter til ildsjælene. Lars kararikere denne gruppe som værende typisk de typer, som er 
medlem af diverse klubber, tager i Det Kongelige teater og nyder livet, uden at være politiske og 
kritiske i samme grad som ildsjælene. Lars uddyber, at det oftest er disse to segmenteringsgrupper, 
som kigger på varens bagside, for at tjekke produktets status i henhold til økologi, bæredygtighed 
og social ansvarlighed. Christensen tilføjer, at TOMS først ‟går til eksamen‟, og består de, vil 
forbrugeren overveje deres vare. Afslutningsvist erkender han, at de seks forbrugeresegmenter er 
meget firkantet skildret, og han er klar over, at ingen vil tilhøre kun én gruppe 100 %. Han bruger 
begrebet ‟Segment-nomaderne‟ om dem, der plukker lidt fra de forskellige kategorier – den person, 
der køber en billig Yankie-bar for at få stillet sulten på en mandag, køber en guldæske til 
familiehyggen lørdag, men tænker i økologi, når der skal købes mørk chokolade. 
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Toms målgruppeanalyse under kritik 
I det følgende afsnit kommer vi til at udfordre den målgruppeanalyse, som Toms har foretaget. Vi 
antager, at deres segmenteringsmodel halter og ikke opfanger den viden om sine forbrugere, som er 
væsentlig for at planlægge en kommunikationsindsats. Analysen tager afsæt i at problematisere 
segmenteringsmodellen og drage konklusioner omkring, hvor relevant viden den kaster af sig. Der 
er både fokus på at skildre hvilke elementer, der ses som brugbare og hvilke der er mangelfulde. 
Det bliver derfor en analytisk diskussion, hvor vi samtidig inddrager vores egen kvalitative 
undersøgelse som et redskab til at diskutere segmenteringsmodellens svagheder. I vores egen 
undersøgelse er udgangspunktet de to familier, som vi analyserer som en kollektiv enhed i 
modsætning til at undersøge hver deres individuelle holdninger og værdier. Vi ser familien som det 
samlingspunkt, som godt kunne bestå af for eksempel en ildsjæl og en hverdagshygger, der sammen 
forhandler sig frem til passende madvaner. Det er her hvor holdninger og værdier kommer til syne, 
men også hvor de er til forhandling, reproduceres og forandres. Måden vi har bygget analysen op 
på, er ved at bruge Windahl til at placere Toms forbrugere, samt diskutere os frem til, hvilke 
faktorer, fra den traditionelle segmentering, der er vigtige at have med videre i 
kommunikationsindsatsen. Vi har også følt os nødsaget til at placere individet i forhold til en 
bestemt verdensanskuelse. Til dette har vi brugt Bourdieus tanker om Field, kapital og habitus. Ved 
brugen af teori om forbrugeradfærd, kritiserer vi designet af Toms segmenteringsmodel, mens vi 
med praksisteori forsøger at opnå et nyt blik på den situationsbestemte forbruger og 
målgruppeanalyse. Endeligt undersøger vi gennem en metadiskussion, om segmenteringstanken 
overhovedet holder i dag. 
 
Placering af Toms forbrugere 
Dette afsnit kommer til at indlede en analyse af vores empiriske materiale i form af Toms egen 
segmenteringsmodel og vores semistrukturerede interviews for at placere og diskutere Toms 
forbrugere, set ud fra deres demografiske forhold, beliefs og attitude (Windahl, 2009: 223).  For at 
kunne placere forbrugerne, har vi fundet det relevant at benytte teoretikerne Windahl og Bourdieu. I 
Toms undersøgelse, har de også valgt at implementere de demografiske forhold, hvoraf de har lavet 
diagrammer, der fortæller om køn, alder og familiestørrelse, for hvert segment (Bilag 4). 
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Demografiske forhold 
I forhold til en målgruppeanalyse, er de demografiske forhold gode at have kendskab til for at 
placere forbrugerne, i forhold til køn, alder, indkomst. Det er tydeligt, at Toms model ikke har haft 
de demografiske forhold i fokus, når det kommer til navngivningen af segmenterne. De bygger 
snarere på forbrugernes produktpræferencer og holdninger dertil. Når man ser, hvilke resultater, de 
har fået i deres forbrugerundersøgelse, forstår man også, hvorfor de demografiske forhold ikke er 
vægtet specielt højt. Hos de seks segmenter er kønnene meget ligeligt fordelt, hvilket vil sige, at der 
ikke er dominans af blot ét af kønnene i nogle af segmenterne. Det kan vi også udlede af vores egen 
empiri. Det er manden hos familien Christensen, der er den slikglade, mens det er kvinden hos 
familien Sørensen. Vi kan derfor heller ikke se et mønster hos henholdsvis kvinderne eller 
mændene i vores egne interviews. Fakta om kønsfordeling kan, i dette tilfælde, bruges i udviklingen 
af nye produkter, samtidig med, at det giver en bevidsthed om at lave emballagen kønsneutral. 
Alderen kan være mere interessant at undersøge, da resultaterne giver en forståelse af, hvem ens 
forbrugere er.  Småt-men-godt appellerer til den ældre aldersgruppe 50-80 år, hvortil funktionalisten 
følger trop med aldersgruppen 50-59 år. Hverdags- og weekendhyggerne rummer både mænd og 
kvinder i 30‟erne og 40‟erne, mens weekendhyggeren også rammer forbrugerne i 20‟erne, ligesom 
ildsjælene og praktikerne.  
 
Beliefs og attitudes 
Her er det, at Windahls to andre begreber: Beliefs og Attitudes vil være et godt supplement, til at 
forstå, hvordan de tre sidstnævnte kategorier adskiller sig fra hinanden, nu hvor deres demografiske 
fakta er meget ens. Kategorierne i Toms segmenteringsmodel er meget modsætningsfyldte. Ud fra 
vores interview med Lars Christensen, fik man indtryk af, at ildsjælene udelukkende går efter de 
‟rene råvare‟, samt tjekker om produkterne er bæredygtige og/eller går ind for social ansvarlighed. 
Disse faktorer kan siges at være ildsjælenes sæt af beliefs. Hvordan de opfatter verden gennem det 
miljø, de lever i, og de erfaringer de har gjort sig. Dette kan man til en vis grad også se i 
undersøgelsen, hvor der står, at deres markedsdriver er at være bevidst om omverdenen, samt at 
deres behovssituation er ‟den kærlige og omsorgsfulde‟ (bilag 4). Det er dog paradoksalt, når 
ildsjælens foretrukne chokolade, ifølge Toms undersøgelse, er Ritter Sport, Toblerone, Bounty og 
Daim. Premium chokoladeplader ses først længere nede ad listen, selvom de ellers anses for at være 
de chokolader ildsjælen ville forbinde sig selv med. Ildsjælens attitude over for et produkt siges at 
være kvalitet, men hos Toms er det uvist, hvad dette kvalitetsbegreb helt nøjagtigt dækker over. For 
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ser man på weekendhyggeren, tilhører de den samme behovssituation som ildsjælen, nemlig den 
kærlige og omsorgsfulde, dog er markedsdriveren hovedsaligt, at chokoladen skal være 
familievenlig. Så behovet er reelt set det samme, mens markedsdriveren er forskellig fra hinanden. 
Det skaber en undren over, hvad ‟kærlig og omsorgsfuld‟ egentlig dækker over, og derfor er 
undersøgelsen omkring Attitudes en anelse tvetydig, da man ikke med sikkerhed kan sige, hvad 
disse kategoriseringer indebærer. Det er to forskellige ladninger ‟kærlig og omsorgsfuld‟ for 
henholdsvis ildsjælen og weekendhyggeren. I det senere afsnit om forbrugeradfærd, vil vi komme 
nærmere ind på, hvordan forbrugeren og Toms opfatter kvalitet, og om der ligesom her er nogle 
uoverensstemmelser. Windahl har opstillet fire kategorier inden for Attitudes (Windahl, 2009:  225) 
 
1.   De, som mener, at de fleste varer er for sofistikerede til dem, og at pris ikke er lig kvalitet 
2.    Nothing-but-the-best – intet er sofistikeret nok. 
3.   Nybegynder, som mener, at man ikke nødvendigvis har behov for det bedste, men, at man får, hvad 
man betaler for. 
4.   Eksperterne, som ved hvad de vil have, samt mener, at man får, hvad man betaler for. 
 
Man kan kun antage, hvor Toms segmenter muligvis ville befinde sig, eksempelvis ville man kunne 
gætte på, at ildsjælen tilhører kategori 2, mens weekendhyggeren ville passe ind i kategori 1 eller 3. 
Grunden til, at det er svært at placere dem i forhold til deres attitude, skyldes, at der ikke er et større 
fokus på dette i undersøgelsen. I stedet er der fokus på at vide, hvornår de køber hvilke produkter, 
og i hvilke situationer. Når kvalitetsforståelsen er uklar er attituden dermed også uklar. Her er det 
derfor relevant at inddrage vores interviewpersoner, da vi via kvalitativ metode kan få dybere 
kendskab til, hvilken attitude, vores interviewpersoner har overfor diverse produkter. For eksempel 
fik vi kendskab til, at kvalitetsforståelsen var forskellig fra de to familier. Familien Christensen ville 
klart passe ind under kategori 4, da de så en overensstemmelse mellem pris og kvalitet, især når det 
kom til mærkerne som Änglamark, Svanemærket og økologiske produkter. Trods denne 
overbevisning, købte de ikke altid kvalitetsvarer, da det kom an på situationen. Familien Sørensen 
passede mere ind under Windahls kategori 1, da de mente, at kvalitetsvarer, i form af økologi, var 
for overvurderet, og at de ikke kunne smage forskel. Ud fra vores fortolkning, så mente Familien 
Sørensen, at disse typer varer, langt hen af vejen, var for sofistikerede til dem, og, at prisen ikke 
nødvendigvis afgjorde kvaliteten. I vores egen empiri kan man derfor bedre forstå forbrugerens 
attitude og overbevisning, som Toms kvantitative undersøgelse ikke formår at fange.   
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Tilgængelighedsprincippet 
Som Toms marketingschef selv tydeliggjorde, så satser de på at nå ildsjælene med hensyn til deres 
CSR formidling, hvorefter de håber på, at dette segment vil sprede budskabet. Her kan man se på 
Windahls tilgængelighedsprincip (Windahl, 2009: 228). Her siges der, at oftest så får de segmenter, 
der er lettest at ramme højest prioritet, men Windahl mener ikke, at løsningen skal være, hvem der 
er lettest at nå, men, hvem der er den mest effektive målgruppe at nå (ibid). Vi ser to 
problematikker ved måden Toms forsøger at formidle deres CSR på. For det første ser vi, i deres 
undersøgelse, at top fem listen over ildsjælenes fortrukne chokoladespise ikke består af Toms varer, 
derfor vil det netop ikke være essentielt at have informationen inde i pakkerne, som Toms netop 
gør. Dette forhindrer mange i at få den fornødne information før et eventuelt køb. For det andet er 
de første af Toms produkter som ildsjælene foretrækker, Anthon Berg Marcipanbrød og Kæmpe 
chokoladeskildpadder. Her er en mulig årsag til, hvorfor deres CSR ikke er kendt blandt mange, 
eftersom Toms formidler deres CSR på deres Toms Ekstra chokolader, som består af 70 % 
chokolade, men det er ikke ildsjælenes foretrukne produkt.  
 
Habitus, spaces og field 
Når vi drager Bourdieu med ind i billedet er det, for at forstå forbrugeren på et overordnet plan. 
Inden vi begiver os ud i en diskussion om segmentering, er det vigtigt at forstå individets handling i 
en social sammenhæng. Ifølge Bourdieu kan adfærd og tro blive en så integreret kropslig og mental 
del af individet, at det ikke længere er eksplicit, hvorfor man gør eller tror sådan. Det er, hvad han 
kalder Habitus (Grenfell, 2004: 3). Denne Habitus bliver formet af de Spaces (social og fysisk 
forstand) og Fields - professionelt  (personlig eller politisk), som individet indgår i. Fields er altså 
aktive og genkendelige territorier inden for et Space, hvori der er nogle magtrelationer og individet 
har nogle aktier. Der kan være Fields inden i Fields og hvert individ har nogle kapitaler at forhandle 
med. Et Field kan altså være et marked for kapital, hvor individet kan tilegne sig mere social, 
økonomisk eller kulturel kapital. (Grenfell, 2004: 27) I det følgende forklarer Staf Callewaert, 
hvordan Bourdieu teoretisk set placerer individet i samfundet:  
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“Hvor vi end vender os, er vi vævet ind i en social sammenhæng. Denne sociale 
sammenhæng er altid en betydningssammenhæng, en symbolsk virkelighed i vores opfattelse 
af verden. Men det er aldrig noget man bare skaber eller vælger, derimod noget man er 
indlejret i, inden man selv optræder på scenen” (Callewaert, 1994:10)   
 
Set i lyset af forbrugeranalyse, så giver disse termer og denne strukturalistiske tilgang et godt 
grundlag for, hvilke præmisser vi mener alle forbrugere agerer ud fra.  
 
Familiernes kapital 
Som beskrevet ovenfor, har vi i de familieinterview, vi har foretaget, fået et indblik i deres 
demografiske fakta; hvordan en normal hverdag forløber sig, deres forbrugsvaner og deres 
slikpræferencer. I deres svar får vi fortællinger, der berører familiens Space, Fields, Habitus og 
Kapitaler.  
De demografiske forhold, beliefs og attitude falder godt i spænd med en diskussion af Bourdieu‟s 
kapital teorier. At tilegne sig mere kulturel kapital betyder blandt andet, at man tilegner sig en 
realisering og et kritsk perspektiv af problematikker. Det kan sammenlignes med fysisk træning, det 
er noget, der tager tid og det sker på individuel basis og man kan derfor ikke gøre det gennem andre 
(Bourdieu, 1997: 47-48). For familien Christensen vedligeholder og øger de deres kulturelle kapital 
ved at købe sunde økologiske produkter. Ved at vælge disse slags produkter signalerer det nemlig, 
at de er klar over, at de har en rolle i social ansvarlighed. Det handler altså ikke kun om at brødføde 
dem selv, men også om at tage hensyn til andre forhold. Så ved at investere penge og tid i at købe 
bæredygtige produkter, får de tilgengæld en symbolsk kulturel kapital. I deres sociale sammenhæng 
kan det måske have en værdi, som det ikke har for familien Sørensen. For familien Sørensen 
forholder de sig til andre faktorer, når de handler ind. De lægger størst vægt på pris og smag i valg 
af produkter, og de mener, at nogle produkter er for sofistikerede for dem. De ser ikke den samme 
værdi i at købe økologiske eller bæredygtige produkter, da det går imod det, de vægter højest, 
nemlig smagen. Set ud fra et kapital teoretisk perspektiv, så kan de modsætningsfyldte beliefs og 
attituder for disse to familier linkes til deres kulturelle- og økonomiske kapital.   
 
Bourdieu argumenterer, at der er et link mellem økonomisk og kulturel kapital idet tiden til at 
tilegne sig eller forøge sin kulturelle kapital bliver forlænget ved lav økonomisk kapital. (Bourdieu, 
1997: 49) Det kan siges, at der er en sammenhæng mellem uddannelse, erhverv, økonomi, kulturel 
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kapital og forbrugeradfærd. Toms forbrugere har hver især en grad af uddannelse som gør, at de kan 
beside det job de nu har. Den uddannelse og arbejde, som de har, giver dem en vis økonomisk- og 
kulturel kapital, som i sidste ende muliggør eller forhindrer dem i at vælge og købe et produkt. Har 
man mindre økonomisk overskud, giver det mindre plads til at bruge penge på dyrere produkter, 
hvilket kan begrænse perspektivet af ens valg. Hvis det er tydeligt, at der ikke er råd til det dyre 
produkt, kan det betyde, at det slet ikke kommer op til overvejelse. Der kan altså være en gruppe af 
forbrugere, som ikke ville overveje eller er villige til at købe et dyrere produkt, til trods for, at de 
støtter et godt formål med købet. Det kan være svært at nå disse forbrugere allerede inden 
købssituationen. Dette handler om deres Habitus, som er påvirket af de ovennævnte faktorer. Ifølge 
Toms egen segmenteringsmodel er deres forbrugere både kvinder og mænd, med højere og lavere 
uddannelse, de bor i hele landet og forholder sig forskelligt til kvalitet og social ansvarlighed.  Så 
hvordan kan man målrette kommunikation mod så bred en vifte af forbrugere? 
Med Windahl og Bourdieu har vi forsøgt at på at placere forbrugeren ud fra et mere strukturalistisk 
syn, men i det følgende, vil vi gå mere i dybden med forståelsen af forbrugeren gennem dens 
adfærd, hverdag og vaner.  
 
Adfærd, hverdag og vaner 
I det følgende afsnit vil en analytisk diskussion af forbrugerens adfærd, vaner og hverdag i forhold 
til Toms segmenteringsmodel og vores informanter blive udført. For at forstå Toms model må vi 
forstå forbrugeren og dennes adfærd. Derfor har vi fundet det nødvendigt at inddrage et afsnit 
omkring forbrugeradfærd. Som tidligere nævnt vil der her blive set på begrebet kvalitet, da det ikke 
fremgår klart, hvordan Toms definerer dette.   
 
Forbrugeradfærd - et differentieret syn på kvalitet 
I dette projekt er det relevant at undersøge forbrugerens syn på kvalitet. Dette kommer sig af, at 
kvalitet i høj grad er subjektivt bestemt. Klaus Grunert (2005) definerer kvalitet ud fra fire 
forskellige parametre: sanser (smag/duft), sundhed, komfort og proces. Komfort skal ses som noget, 
der er belejligt, mens proces dækker over den måde et produkt er blevet produceret på. Er det 
fairtrade, bæredygtigt eller glutenfrit. Ved at inddrage denne teori, udvider vi vores horisont fra at 
se kvalitet som en attitude til pris, som det blev vist i afsnittet med Windahl, til at anskue det som 
de værdier forbrugeren tillægger et givent produkt. Grunden til at forbrugerens syn på kvalitet er 
vigtigt, er ifølge Grunert (2005), at forbrugerne i udviklede lande er blevet mere kritiske, opdelte og 
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krævende overfor, hvad de køber. Dette gør, at det i dag ikke er attraktivt at konkurrere på pris 
alene. 
 
Opfattelsen af kvalitet i Toms segmenteringsmodel 
I forhold til de kritiske, opdelte og krævende nye forbrugere, kan man sige, at Toms har haft en 
rigtig tanke ved at opdele deres forbrugere i segmenter. Ved at gøre dette kan de målrette deres 
kommunikation ud på de forskellige segmenter. Den værdi de tillægger hvert segment er dog langt 
fra rigtig i forhold til de fire former for kvalitet som Grunert taler om. Toms inddeler deres 
segmenter på en akse, der går fra smag til kvalitet og fra funktion til nydelse. Det giver imidlertid 
ingen mening, at dele segmenterne ind på denne måde, hvis kvalitet, som har sit helt eget sted på 
aksen samtidig dækker over de andre akser i forhold til smag, nydelse og funktion (komfort). I 
Toms segmenteringsmodel anses ildsjælene for at være dem, der går op i kvalitet. Dette er 
hovedsageligt på baggrund af kvalitetskriterierne sundhed og proces. Samtidig kan der 
argumenteres for at smag og komfort også kan høre inde under dette segment, da det giver 
forbrugeren velvære og en god smag i munden at spise lidt men godt.  I dette segment er alle fire 
kvalitetskriterier altså tilstede, men det er de også andre steder i modellen. Kvalitet er dermed ikke 
forbeholdt det segment, der ligger på kvalitetsaksen.  Yderligere kan det siges, at selvom alle 
segmenterne kan indeholde flere af de forskellige former for kvalitet, så er det ikke det samme som, 
at ildsjælene og weekendhyggerne har den samme opfattelse af kvalitet, og at de vægter alle 
kriterier lige højt. I forhold til Toms segmenteringsmodel kan det siges, at de faktisk inddeler deres 
segmenter efter, hvilke kvaliteter de vægter højst, i og med, at de godt ved, at hverdagshyggerne går 
mere op i smag end i bæredygtighed. Hvis vi forstår modellen ret er fejlen dog, at de ikke anser 
smag som værende en kvalitet, men som værende et karaktertræk hos forbrugeren. At kvalitet er 
subjektivt ser vi også hos vores informanter, hvor familien Christensen går op i at handle økologisk 
og med socialt ansvar, mens familien Sørensen i højere grad vægter produktets smag og pris. 
Familien Sørensen anerkender dog økologi, fairtrade og andre kvalitetsmærker som værende 
kvalitet. Det er bare ikke det de vægter højest. Som manden i familien siger, så føler han sig snydt, 
når han køber økologisk kød og grøntsager. Han kan jo ikke smage forskel (bilag 2 og 3) Når vi skal 
lave vores kommunikationsindsats skal vi have for øje, at alle forbrugere ikke har den samme 
tilgang til, hvad kvalitet er. Om Toms segmenteringsmodel kan det siges, at alle de fire kvaliteter er 
repræsenterede i og med, at vi godt kan gennemskue, hvad de forskellige segmenter vægter højst. 
Udfordringen ligger i at parametre som smag og komfort ikke er anerkendt som kvaliteter.  
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Segmenteringens udfordringer 
Forbrugerens forståelse af kvalitet er vigtig i forhold til at målrette en kommunikationsindsats, men 
uden viden om, hvordan forbrugeren agerer i forhold til slik i praksis, vil vores grundlag noget 
tyndt. Derfor inddrager vi praksisteori i forsøget på, at danne os et overblik over, hvilke mangler 
segmenteringsmodellen har, samt for at komme tæt på en målgruppeanalyse og nogle begreber til at 
gribe udfærdigelsen af en kommunikationsindsats an.  
 
I de ovenstående afsnit har vi argumenteret for, hvilke udfordringer Toms målgruppeanalyse 
har.  Som, sagt, så karakteriserer de hovedsageligt forbrugerne på baggrund af deres individuelle 
slik procedurer. Problematikken er, at den kun formår at få et overfladisk, statisk billede af sin 
målgruppe. Den formår kun til dels at skildre, at forståelserne, procedurerne og engagementet for at 
spise slik, i høj grad, afhænger af den praksis som forbrugeren indgår i. Heruover har den endnu 
sværere ved at begribe, at forbrugere har forskellige forståelser, procedurer og engagementer hver 
gang de begår sig i slikpraksissen, og at disse hele tiden er i forhandling med andre praksisser. Med 
et praksisteoretisk perspektiv er det muligt at få øje på netop de forhandlinger, som afgør 
forbrugerens slikforbrug og således kan vi komme nærmere den viden, som vi efterspørger hos 
segmenteringsmodellen. Her vil vores kvalitative empiri være grundlaget for at påpege de mønstre, 
som vi anser som betydningsfulde for en dybdegående målgruppeanalyse.  
 
Målgruppeanalyse i et praksisteoretisk perspektiv  
Familien Christensen og Familien Sørensen ligger langt fra hinanden, i forhold til deres slikvaner, 
og de ville heller ikke havne i det samme segment i segmenteringsmodellen. Det er forskelligt, hvor 
ofte de spiser slik og hvad formålet med købet er. En anden forskel er deres syn på kvalitet, økologi 
og fairtrade produkter, mens en tredje forskel ville være at de vægter sundhedsaspektet forskelligt. 
Disse fakta siger i virkeligheden ikke mere end, at der er forskellige forbrugere, som sandsynligvis 
vælger forskellige produkter, alt efter hvilken kontekst de er i, og at forbrugere har forskellige syn 
på kvalitet. Det er svært at forestille sig, hvordan en kommunikationsindsats kunne planlægges ud 
fra dette grundlag.  
Slikpraksissen i et krydsfelt af flerdobbelte praksisser 
Individer er bærere af flerdobbelte praksisser, som krydses og forhandles med hinanden (Reckwitz, 
2002: 256). I et praksisteoretisk perspektiv er den helt afgørende forskel mellem familierne, 
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hvordan de forhandler sig frem til et passende slikforbrug. Som det fremgår af empirien er det 
hovedsageligt slikpraksissen, socialiseringspraksissen, forældrepraksissen og sundhedspraksissen, 
som ligger i konstant forhandling med hinanden. Det interessante er altså, at finde mønstre i 
forhandlingerne og forankringen af dem. 
”Sund” mor 
Hos familien Christensen er der meget faste regler for, hvornår de som familie indtræder i en 
slikpraksis og hvordan proceduren skal være. De, eller måske i højere grad børnene, spiser popcorn 
fredag aften til Disney show. Valget af popcorn er forankret i en forståelse om, at det er et sundere 
alternativ til fredagshyggen. Derfor er brugen af slik forankret i en forståelse om, at det skaber 
fællesskab og hygge og således reproducerer de den sociale praksis. Slikket, er et nødvendigt og 
genkendeligt element i denne praksis, også selvom det ikke bliver til mere end en portion 
popcorn.  Som Reckwitz påpeger, så ses objekter (slikket) ikke kun som fortolkende, men også som 
bærere af bestemt adfærd i vores brug af dem (Reckwitz, 2002: 253). Slik, er et genkendeligt tegn 
på, at familien befinder sig i et i frirum, hvor de hygger sig sammen. Det er ikke mængden af slik, 
som er afgørende, men dets funktion som samlingspunkt for familiens hygge om fredagen. Som det 
fremgår, så er der tre praksisser i forhandling på samme tid. Forhandlingerne mellem at være god 
mor, som tager hensyn til børnenes sundhed, at være kærlig mor, som giver børnene dét som de kan 
lide og gør dem ”glade”, og traditionen omkring, at slik og hygge hænger sammen. Som det 
fremgår, så forhandler familien Christensen sig frem til, at det er acceptabelt at spise slik fredag 
aften, så længe det er det sunde alternativ, popcorn. Selvom familien Christensen forsøger at træde 
helt ud af slikpraksissen til hverdag, så findes der hele tiden undtagelser. Dem vil vi komme ind på i 
et senere afsnit. 
Far engagerer sig i at gøre ”sunde” vaner 
En praksis træder man ind i, og man kan øve sig til at ”blive bedre” til den – og man forlader også 
praksisserne igen. Familien Christiansen har sat sig for at købe økologiske produkter og går højt op 
i, at deres produkter er stemplet med de politisk korrekte mærker. Det er moren i familien, som har 
sat standarden for, hvordan deres madpraksis skal være og faren har så øvet sig i at blive bedre til gå 
efter de ”rigtige” produkter. Dette er samtidig et eksempel på, at det er en fordel at undersøge 
madpraksissen kollektivt. Som det ses her, så indretter faren sig og derfor er det familiens kollektive 
beslutninger som fortæller noget om handlingerne.   
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”Kærlig” mor 
Hos familien Sørensen træder de ikke ud af slikpraksissen på bestemte tidspunkter og derfor bliver 
det også en del af mange af deres andre praksisser i hverdagen. Deres brug af slik er på samme 
måde, som hos familien Christiansen, forankret i en forståelse om, at slik skaber fællesskab, hygge 
og glæde. Familien Sørensen forhandler sig, i modsætning til den anden familie, sig frem til at 
familiehyggen er vigtigere end sundhedsaspektet. De mangler ikke viden om, at sukker er usundt, 
de har bare en anden forståelse af, hvad der er acceptabelt i slikpraksissen. Hos familien Sørensen 
forholder de sig altså ikke på samme måde til sundhedspraksissen og dennes forventning om 
passende performance. I deres hverdag er slik en genkendelig del af deres familietid og noget de 
samles om, stort set hver aften, inden børnene skal i seng. De forbinder altså slik med små glæder i 
hverdagen. Derfor indeholder børnenes madpakke også chokolade, samtidig som det er en fast ven 
på morgenbordet. Slikket er for eksempel også en del af børnenes socialiseringspraksis. Som moren 
påpeger, så kan børnenes venner godt lide at være hos dem, fordi der altid er slik på bordet. Det er 
tydeligt, at de to familier har forskellige slikpraksisser som bunder i, at de på forskelligvis 
forhandler acceptabel opførsel i forhold til deres øvrige praksisser. 
Undtagelser 
Begge familier skelner mellem slik i hverdagen og i weekenden og til “særlige lejligheder”.  Hos 
familie Sørensen er grænsen dog mindre tydeligt og det er især hos familie Christensen, at disse 
undtagelser er interessante at se på. Det hænger sammen med, at i den normale hverdag skal 
familierne, i højere, grad forholde sig til skolepraksisser, sport- og fritidspraksisser og 
forældrepraksissens forventninger om acceptabel performance. Herunder kommer også 
sundhedsdiskursen, som i disse praksisser forventes at blive reproduceret hvilket også ses som 
afgørende for, hvordan slikforbruget ser ud.Til de særlige lejligheder, herunder weekenden, er der 
andre forståelser for slikpraksissen og der ryger mere slik ned hos familierne. Disse særlige 
lejligheder forekommer hyppigt, hvor der er tradition for, at man som vært dækker op med slik og, 
at man som gæst tager imod. Særlige lejligheder forekommer også i hverdagen, og derfor findes der 
mange af disse undtagelser, hvor slik er acceptabelt. Flere af dem kan ses som kropsliggjorte 
rutiner, som man ikke sætter spørgsmålstegn ved. Hos familien Christensen, som forsøger at holde 
slik ude af deres hverdag, havde trods dette alligevel kage på bordet, da vi var ude og tale med dem. 
Der havde også lige været ”mors dag”, og derfor havde moren fået en æske chokolade. Dette er to 
eksempler, som familien ikke selv italesatte, men som viser, at de også hele tiden laver undtagelser 
22 
 
for, hvornår det er acceptabelt at spise ”usundt”. Disse acceptmarkører er betydningsfulde for at 
forstå vores målgruppes slikforbrug.  
Forholdene og forskellene i de to familiers slikpraksisser kunne tyde på, at de kollektive praksisser 
er til forhandling og er ved at ændre sig. Især forståelsen af, hvad man gør som forælder og, 
hvordan man lever op til kravet at skulle servere ”sund mad” for sine børn. Et praksisteoretisk 
perspektiv har den analytiske fordel at begribe hverdagslivet og hverdagsmentalitet på mikroniveau, 
men det kan ses som en svaghed at undlade de materielle og diskursive betingelser. Uden at 
foretage en diskursanalyse, er der ingen tvivl om, at den nationale sundhedsdiskurs er afgørende for, 
hvordan fremtidens slikpraksisser reproduceres og forandres.  
 
Segmentering eller situationsbestemmmelse?  
Indtil videre kan vi konkludere, at de traditionelle segmenteringskriterier indeholder mangler og 
svagheder i forhold til, hvordan synet på den sociale virkelighed har udviklet sig. I det følgende vil 
den klassiske segmenteringstankegang derfor blive diskuteret. 
Toms segmenteringsmodel er skabt på baggrund af en traditionel segmenteringsideologi og er et 
konkret eksempel på, hvordan virksomheder typisk tænker sine målgrupper. Den bygger på 
bestemte værdier, som ses som afgørende for forbrugerens handlinger. Den begriber også det 
sociale og kontekstafhængige i forbrugerens dagligdag. Alene den diskurs, hvori vi taler om 
segmentering og målgruppeanalyse afslører dog, at vi ligger under for nogle strukturer, der 
retfærdiggører segmenteringstanken.  Grunden til at lave en målgruppeanalyse er, at man ønsker at 
målrette en kommunikationsindsats mod nogen, der muligvis ikke ligner én selv. Når vi diskuterer, 
hvad de, der ikke ligner os selv, gerne vil have, bruger vi os selv som tænkte eksempler og siger vi 
er akademikere, vi er informerede og vi går op i bæredygtighed. De er ikke som os.  Dermed 
placerer vi vores gruppe i et bestemt segment, selvom vi på mange områder er vidt forskellige og 
har forskellige interesser.  Dette er grund nok til at antage, at mennesker, i høj grad, tilpasser sig den 
situation de er i, mens deres vaner og valg er afhængige af klassiske segmenteringskriterier som 
køn, alder, livsstil og civil status. Derfor er disse også vigtige. Dog smitter det også af på personer, 
hvad deres venner mener og går op i. Denne tanke gør, at det virker naturligt at prøve og blødgøre 
den traditionelle segmentering og se ud i fremtiden efter nye måder at lave målgruppeanalyse 
på.  Spørgsmålet er nemlig om den traditionelle metode formår at vise den kvalitative virkelighed, i 
og med at folk gør mange forskellige ting i forskellige kontekster. 
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Vi ser det som en svaghed ved denne form for målgruppeanalyse, at forbrugeren skal passe ind i én 
social gruppe. De karakteristikker, som definerer bestemte sociale grupper og deres livstil, er ikke 
tilsvarende det, som faktisk bliver udført i praksis, og derfor har denne form for målgruppeanalyse 
ikke mulighed for at opfange, hvordan individer handler forskelligt på tværs af situationer, 
kontekster og sociale relationer. Så hvordan kommer målgruppeanalyse så til at se ud i fremtiden? 
 
Situider 
For at finde svar på ovenstående spørgsmål har vi inddraget artiklen “Nye forbrugere og nye 
fællesskaber i forbruget” (Larsen, 2002), som dette afsnit hovedsageligt er bygget på. Her 
introduceres vi for begrebet situid, som vi i det følgende vil se nærmere på.  
 
Et situid skal ses i forhold til et individ. I stedet for, at vi er individer, der er bundet op på stabile 
holdninger og værdier, der definerer vores livsstil, er vi, i højere grad, blevet fleksible situider, der 
agerer ud fra en given kontekst. I artiklen beskrives det, hvordan individer, lidt karikeret, er gået fra 
at tage udgangspunkt i sig selv, til at tage udgangspunkt i situationer. For individet handler det om 
at finde sig selv, mens det for situidet gælder om at placere sig selv i konteksten (Larsen, 2002). En 
børnefamiliemor kan for eksempel handle økonomisk ind, når det kommer til fødevare, mens hun i 
situationen ‟madlavning‟ har dyrt kogetøj, eller måske har nogle dyre tøjvaner. Med det som 
udgangspunkt kan det siges, at det bliver sværere at segmentere på baggrund af traditionelle 
demografiske fakta. Men skal vi så slet ikke forholde os til traditionelle strukturer? Jo, ifølge 
artiklen “Livsstilsanalyser i det senmoderne - og i fremtiden” (Olesen k, Thomas, 2000) og ligesom 
i praksisteori, er det ikke kun kroppen og sindet, der styrer en situation. Der vil altid være 
strukturer, der indikerer, hvad god skik er. Vi kommer for eksempel ikke i hyggetøj til et bryllup. Vi 
sidder heller ikke og taler i munden på en forelæser. Situationerne er altså bygget op på nogle 
traditioner og strukturer, som jovist kan blødgøres og forandres, men det er kun for at nye strukturer 
kan komme til. Det vil altså sige, at mennesket som er nødt til at være mere fleksibelt i sine 
holdninger og værdier sagtens kan udfordre de allerede givne strukturer til fordel for nye, da 
situationer og fællesskaber i følge artiklen “Nye forbrugere og nye fællesskaber i forbruget” 
(Larsen, 2002) er flygtige og ustabile. Bourdieu kommer også ind på denne tankegang med begrebet 
habitus.  Habitus dækker over et sæt af strukturer, der skal forstås som flydende, dynamiske og i 
evig forandring (Grenfell, 2004: 27). Situidet kan så at sige glide rundt i forskellige livssfære, og 
groft sagt skifte personlighed undervejs. Tager man udgangspunkt i, at mennesker kan skifte 
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personlighed ud fra en given situation, er det det samme som at sige, at det ikke giver mening at 
segmentere alene ud fra klassiske segmenteringskriterier.  
Opsamling på analyse og diskussion 
På baggrund af vores analytiske diskussion kan vi udlede, at Toms segmenteringsmodel og den 
traditionelle segmenteringstanke er mangelfuld, i og med, at de ikke tager højde for de flygtige, 
ustabile og situationsbundne strukturer, som dominerer vores kultur i dag. Gennem Windahl og 
Bourdieu nåede vi dog frem til, at visse klassiske segmenteringskriterier er nødvendige i forhold til 
at målrette en kommunikationsindsats. Vi bliver nødt til at vide noget om, hvilke beliefs individerne 
forbruger ud fra, og hvilken attitude individerne har til pris og kvalitet, som habitus og kapital, i høj 
grad, spiller ind på. Vi har fundet frem til, at kvalitet ikke er ens for alle, og at det derfor ikke giver 
mening at segmentere på baggrund af én forståelse af kvalitet. I praksisteori bliver trådende samlet 
op. Her ser vi hvordan kontekster og sociale relationer er afgørende for deres handling. Vi ser 
hvordan de mange facetter ved forbrugssituationen kan beskrives ud fra menneskets gøren, og vi 
ser, hvilken betydning situationer har for forbruget. Forskellen på segmentering og praksisteori er, 
at segmentering er en måde, hvorpå man finder ud af hvilke forskellige typer af forbrugere, man har 
som virksomhed, mens praksisteori er en måde at analysere sin målgruppe på. I praksisteori tager 
man dybest set udgangspunkt i en målgruppe eller et segment, analyserer deres praksisser i forhold 
til, hvordan de gør dem, for herefter at bruge de fællestræk, der er til at målrette en 
kommunikationsindsats. Derfor er praksisteori også relevant, når vi skal forsøge at nå familien med 
vores CSR kommunikation. Den bedste strategi er at forsøge at nå en målgruppe, ved at 
implementere de nye vaner ind i deres eksisterende praksisser. Dette vil vi komme næremere ind på 
i vores bud på en kommunikationsindsats.  
CSR kommunikation 
Hele vejen igennem projektet har ovenstående været et nødvendigt forarbejde for at kunne arbejde 
med forslag til en CSR kommunikationsindsats. Først diskuterer vi, hvilke afgørende faktorer man 
skal være opmærksomme på for at tilrettelægge en CSR kommunikation. Her inddrager vi 
elementer og konklusioner fra nyere forskning omhandlende CSR kommunikation. Videre vil vi, 
med udgangspunkt i vores analyse, reflektere over hvem, der ville have interesse i vores 
kommunikation. Afslutningsvis diskuterer og reflekterer vi over betydningsfulde sammenhænge 
mellem målgruppen og planlægningen af en CSR kommunikationsindsats. 
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Den svære formidling - CSR 
”CSR comes to life through both action and communication” (Schmeltz2, 2012: 25). Gennem 
litteraturen om CSR og i vores egen undersøgelse er den umiddelbare tendens, at CSR 
kommunikation er svært at formidle.  Det virker umiddelbart paradoksalt og  ulogisk, at 
virksomhederne står med denne udfordring, når der iværksættes sociale tiltag, som vil gavne 
verdenssamfundet (Schmeltz2, 2012: 26). Vi vil komme nærmere ind på, hvorfor virksomheders 
CSR engagement i det store hele bliver ignoreret af forbrugere, og hvordan Toms kan tage ved lære 
af disse faktorer i en mulig kommunikationsindsats. 
I den kvalitative undersøgelse “Why Don‟t Consumers Care about CSR?” –  Exploring the Role of 
CSR in Consumption Decisions af Öberseder et al., undersøger de forbrugeren i købssituationen. De 
fremhæver følgende faktorer som værende vigtige for forbrugeren: pris, kvalitet, brand, 
oprindelsesland eller service (Öberseder et al., 2011:12). 
Pris er en central faktor for overhovedet at overveje et produkt eller virksomhedens CSR i forhold 
til et potentielt køb. Undersøgelser har vist, at mange forbrugere tror, at produkter fra CSR 
orienterede virksomheder er dyrere, hvilket som oftest ikke er tilfældet, men det er med til at skærpe 
overvejelsen for køb (Öberseder et al., 2011,16). Det kan altså være en dårlig ide for Toms at vælge 
Toms Ekstra som deres “frontfigur” for deres CSR kampagne. Det kan lede forbrugerne til at 
associere deres CSR engagement med dette ene (dyrere) produkt, i stedet for Toms som helhed. Vi 
anser netop, at styrken i deres CSR ligger i, at forbrugeren kan købe socialt ansvarlige produkter 
uanset hvilket Toms produkt, de vælger.    
 
“Markedsføringsgemmick” 
Generelt er nogle forbrugere skeptiske over for virksomheder og deres egentlige intentioner. Denne 
mistro, vil nogle hævde, stammer fra det såkaldte “Green Washing”, hvor virksomheder bruger 
markedsføringsstrategier til at virke mere “grønne” end de reelt set er (Schmeltz2, 2012: 26). 
 
Ifølge Jesper Møller (Toms adm direktør), er Toms CSR strategi en balancegang mellem selve CSR 
arbejdet og kommunikationen af det sociale engagement. At respondere til kritik kan siges at være 
en lige så stor del af håndteringen af sin CSR kommunikation som selve formidlingen 
(opmærksomhed, belysning og information). Som vi indledningsvis fortalte, er Toms tidligere 
blevet kritiseret for blandt andet børnearbejde, selv efter deres CSR initiativer, hvilket kan være en 
26 
 
årsag til den foreløbige diskrete formidling af CSR (Hansen, 2012). Selv formulerer Toms det som, 
at de har valgt at begrænse sig, men konsekvensen er, at det samtidigt kan opfattes som en måde at 
dække sig selv ind på. De tager initiativer, men hvis der er fejl og mangler, så er det udfordrende 
omstændigheder, som ligger til skyld. Derudover går Toms Ifølge Jesper Møller stille med dørener: 
”Vi gør ikke meget ud af at reklamere for vores sociale engagement i forhold til kakaoproduktionen. 
Du ser det for eksempel ikke i vores reklamemateriale” (Hansen, 2012). Derfor er det kun få 
udvalgte steder, der bliver talerøret, så det ikke bliver opfattet som en “markedsføringsgemmick” 
(Hansen, 2012). Deres strategi falder i hak med en udbredt tendens indenfor CSR kommunikation. 
Størstedelen af CSR litteratur bygger nemlig på en forståelse af, at den bedste måde at formidle sin 
CSR er gennem en tredjepart. (Schmeltz 2,2013) 
Myten om at CSR formidling skal være implicit 
Line Schmeltz har i år 2012 skrevet speciale om CSR kommunikation og gør op med nogle 
grundlæggende myter omkring formidling af CSR. Det har været bredt accepteret blandt både 
akademikere og praktikere, at CSR kommunikation er svær og kompliceret. Dette har resulteret i, at 
mange virksomheder enten har valgt helt at undlade at formidle deres CSR, eller at de gør det mere 
indirekte (Schmeltz, 1, 2013). Men Schmeltz undersøgelser viser faktisk, at i særdeleshed den nye 
generation ikke responderer godt til denne form for CSR kommunikation. I artiklen ”Shout CSR 
Out” argumenterer hun, som titlen afslører, at virksomheder skal være mere ligetil og åbne omkring 
deres CSR. (Schmeltz 2,2013) Som Öberseder et al., finder Schmeltz  ligeledes, at mange 
forbrugere ikke kender til virksomheders sociale engagement, at de ikke kan nævne én enkelt 
virksomhed med CSR orienterede aktiviteter, og at de ikke selv er aktivt opsøgende. Det er på trods 
af, at de selv samme forbrugere mener, at virksomheder faktisk burde have sådanne engagementer. 
Det er i denne sammenhæng, at Schmeltz finder, at forbrugerne hungrer efter information om 
virksomheders sociale engagement og søger efter mere åbenlys skildring af CSR ( Schmeltz2, 
2013:74). ”CSR skal råbes ud igennem de rigtige medier. De unge vil gerne høre om hvor god 
virksomheden er. Så hvorfor holde informationerne tilbage?” (ibid.)  Det er særligt den yngre 
generation, som er tilhænger af denne form for CSR kommunikation. Schmeltz tillægger flere 
årsager til denne holdning. Unge mellem 18 og 30 har andre medievaner og agerer anderledes end 
tidligere generationer. De bruger i mindre grad traditionelle medier, men bruger gerne online 
medier døgnet rundt og føler sig trygge ved at bruge dem til at udtrykke sig personligt. Denne 
generation er også blevet kaldt ”GenerationMe”, som skulle afspejle generationens egocentrerede 
og selvpromoverende adfærd. Sådanne karaktertræk gør, at de har andre krav til virksomhederne, 
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men også til CSR kommunikationen. En undersøgelse lavet i år 2010 viste, at unge forventer at 
virksomheder engagerer sig i CSR, men også at det bliver kommunikeret åbent ud til forbrugerne. 
Ydermere er denne generation mest positivt stemt i forhold til CSR aktiviteter, som er nærliggende 
forbrugerne selv.  
Via denne nye forskning inden for CSR kommunikation finder Schmeltz, at det grundlæggende 
problem ligger i værdier. De nye forbrugere ser gerne at CSR er en naturlig og integreret del af 
virksomheden, og det skal derfor ikke være noget, som er moralsk baseret. Virksomhederne kan 
altså med fordel droppe den moralsk baserede CSR, som gør forbrugerne mere skeptiske, og i stedet 
håndtere det som en konkret kompetence, hvilket vil gøre det mere troværdigt. Hvis det var 
tilgangen, så kunne virksomhederne kommunikere deres CSR på linje med deres corporate identity. 
Eftersom, at denne gruppe af unge mellem 18 og 30 år i den kommende tid kommer til at danne 
familie og bliver økonomiske stærke, er det interessant for Toms at kigge på deres vaner og 
forventninger (Schmeltz 1, 2013). 
Kommunikations indsats  
I analysen har vi holdt os fra at tænke i en mere snæver målgruppe. Windahl argumenterer for, at 
kommunikationsindsatser oftest bliver rettet mod dem, som er lettest at ramme, og ikke dem der vil 
være de mest effektive at nå ud til. Denne problematik har vi taget højde for i vores undersøgelse af 
segmenteringsmodellen og de kvalitative interviews, hvor vi har valgt at lade empirien lede os frem 
til forskellige indgangsvinkler til en målgruppe, uden konkret at tage stilling til om én delmålgruppe 
er mere relevant end en anden. Derfor vil vi også diskutere, hvordan det kan muliggøres at nå begge 
familier. 
 
Familiernes interesse i Toms budskab 
De to familiers habitus og hverdagspraksisser giver os en forståelse af, hvordan de ville forholde sig 
til en kommunikationsindsats. Familien Christensen kan vi, i overvejende grad, anskue som den 
idealtype, der ville have interesse i kommunikationen. De har i forvejen en positiv attitude overfor 
CSR engagement som helhed, man behøver derfor ikke at informere om, hvad CSR er, samt at det 
er en vigtig del af en virksomhed og deres produkter. Derfor vil de være tilbøjelige til at acceptere, 
at det er noget de skal tage stilling til ved valg og køb af produkt. Men i selve implementeringsfasen 
kommer det til udtryk, at det særligt er deres syn på sundhed, som kommer i konflikt med valget om 
at købe chokolade. Dette betyder, at de sjældent køber chokolade. Det er kun til “særlige 
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lejligheder”. Efter eget udsagn spiser de så lidt chokolade, at hvis de skulle købe noget, ville de 
købe det, de kan lide og altså gå efter deres foretrukne smag. Her kan vi se, at de vælger ud fra 
nogle andre kvalitetsparametre når de vælger chokolade, i forhold til når de vælger deres øvrige 
hverdagsprodukter, hvor bæredygtighed og økologi er afgørende. Dette er en væsentlig pointe som 
påpeger, at slik og chokolade endnu ikke har vundet sin plads i universet af produkter, som 
forbrugeren skal tage etisk stilling til. Denne kendsgerning påpeger også, at det kan være en 
krævende proces overhovedet at få forbrugerne til at blive interesseret i Toms kommunikation. 
Dette kan vi påpege i forhold til den generation af forbrugere, som vi har undersøgt, men der er som 
sagt en ny generation af forbrugere på vej, som også udfordrer den forrige generation og har 
indflydelse på, at de også bliver mere og mere CSR orienterede i alle deres valg - også i forhold til 
chokolade. Med dette for øje, ser vi dog stadig familien Christensen, som generelt opmærksomme 
på CSR tiltag og budskaber, samt klar over deres egen rolle som bevidste og ansvarlige forbrugere. 
Derfor vil vil argumentere for, at de vil være mulige at nå på længere sigt.     
 
En kampagne, som skal være målrettet denne type forbruger, skal forsøge at bygge bro mellem 
deres værdier (bæredygtighed, sundhed, rene råvarer, socialt ansvarligt), og Toms virksomhed. Helt 
konkret skal vi lægge vægt på de praksisser, hvor de bruger chokolade og illustrere, hvordan de kan 
realisere deres værdier i slikpraksissen. Kvalitet er for familien Christensen ikke kun smagen. 
Produktet bliver også attraktivt når det lever op til familiens krav om socialt ansvar og 
bæredygtighed, da de føler bekræftelse i, at være med til at gøre en forskel. Som sagt, så ser vi 
familien Christensen som dem, der ville være “nemmest” at nå ud til, men det er ikke dem, der 
køber flest af Toms produkter. Derfor mener vi også, at det er relevant at undersøge, hvordan 
forbrugere som familien Sørensen kan nås, da de køber slik hver dag, og dermed er større 
forbrugere af Toms produkter.  
 
Som nævnt tidligere har familien Sørensen stort fokus på smagen. Smagen skal derfor have en 
afgørende plads i kommunikationsindsatsen. Her vil en indsats, der bygger på det sanselige være 
appellerende til familien. Indsatsen skal derfor have et visuelt lækkert udtryk, mens den ikke bliver 
for sofistikeret, da dette ikke er familien Sørensens attitude til kvalitet. En anden ting at gøre sig 
tanker om er, at familien foretrækker budgetvenlige varer, og derfor er det vigtigt, at Toms 
kommunikerer ud, at CSR ikke er dyrere end andre chokoladevarer. Man skal derfor have fokus på, 
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at det ikke kun er Toms “premium” produkter, der bliver markedsført på kvalitet, men også familien 
Tomsen produkterne (Guldbar, Yankie mm.).  
I formidlingen af Toms CSR-værdier, er det nødvendigt at se på, hvordan denne familie opfatter 
deres rolle i forhold til bæredygtighed og socialt ansvar. Ud fra vores undersøgelse kan vi se, at de 
foretrækker at støtte organisationer, som forsker i kræft, frem for at støtte børn i Afrika. Det viser 
sig, at de foretrækker at støtte op om noget, de kan relatere til. De har ikke overskud nok til at skabe 
mere kulturel kapital, ved at tænke på så fjerntliggende problemstillinger, som chokoladeproduktion 
i Ghana. Derfor kunne det være en strategi at målrette en kommunikationsindsat, der fortæller, hvad 
Toms chokoladen og deres sporbarhed kan gøre for forbrugeren, i stedet for hvad forbrugeren kan 
gøre for Ghana. Dette gør, at Toms ikke fremstår moraliserende, og at de samtidig formår at 
kommunikere deres CSR ud som en grundlæggende værdi i deres virksomhed. De gør det for 
smagens skyld og for Toms forbrugeres skyld, og ikke som en form for marketingsgemmick.  
 
For at nå de to familier må vi gå forskelligt til værks. Det kan siges, at der opstår to forskellige 
kommunikationssituationer, som har hver deres formål og fokus.  
 
Eksplicit CSR kommunikation. - Sporbarheds “mærke” 
For at kunne opfylde familien Christensen krav om bæredygtighed og social ansvarlighed, ville det 
være oplagt at udvikle et ‟mærke‟, som linker sporbarhed og Toms sammen. Det kunne være et 
selvstændigt initiativ fra Toms selv, hvor de stemplede alle deres emballager med dette 
genkendelige mærke. Denne indsats kræver naturligvis grundigt forarbejde for at sikre, at strategien 
ikke opfattes som en moralsk henvendelse, men som en kompetence hos Toms. Mærket ville ikke 
kunne stå alene og derfor skal der sideløbende målrettes en kampagne.  
 
Kampagne 
Vi kunne forestille os en kommunikationsindsats i form af en kampagne, som vi kan målrette imod 
begge familier. Det skal forstås på den måde, at kampagnen, hvis overordnede formål er at formidle 
Toms CSR, skal have samme udtryk, men henvende sig til målgrupperne på forskellig vis. Der skal 
være fokus på, at CSR bliver kommunikeret eksplicit ud, mens familierne illustreres i deres 
respektive slikpraksisser. Der ville altså være tale om en serie af indsatser.  
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På baggrund af vores undersøgelse af målgrupperne i et praksisteoretisk perspektiv, må der arbejdes 
med konkret fokus på de sociale strukturer, som familien indgår i. En kampagne må tilrettelægges 
sådan, at den illustrerer sociale hverdagspraksisser i en række af situationer. Fokus i kampagnen 
kunne være: Hvordan slik bruges som en del af familiernes kvalitetstid, samt hvordan slik indgår i 
de fleste socialiseringspraksisser. Til arrangementer, særlige begivenheder og generelt ved 
besøgende gæster eller som besøgende gæst.  
 
Ved at udarbejde en kampagne i levende billeder, kan konkrete hverdagssitutationer tages op og den 
socialt acceptable struktur i slikprakssisen evt “highlightes” eller “udfordres”. Yderligere kan 
inddragelse af rollemodeller i form af kollektive grupper anvendes. Det kunne være musikgrupper, 
kendte idrætspersoner eller kendte familier (altså ikke enkeltpersoner), da disse ville illustrere 
attraktiv social praksis i hverdagen.   
Konklusion 
Vores projekt har taget udgangspunkt i en hypotese om, at Toms endnu ikke har formået at 
kommunikere deres CSR succesfuldt ud til den brede offentlighed. En del af denne hypotese er 
også, at Toms segmenteringsmodel har sat nogle begrænsninger for dem, da den i vores optik er 
mangelfuld i forhold til at planlægge en kommunikationsindsats. Derfor tager vores undersøgelse 
også afsæt i deres model og dennes bagvedliggende empiriske data, mens vi med vores egen 
indsamlede kvalitative undersøgelse udfordrer deres målgruppeanalyse. Vi viser med vores 
undersøgelse, at segmenteringstanken har svært ved at stå alene, da den ikke tager højde for, at 
forbrugeren færdes på kryds af situationer, kontekster og sociale relationer. Det er dermed 
afgørende at have en viden om forbrugerens slikpraksisser for at målrette en kommunikation. 
Samtidig er det vigtigt at tage højde for, hvordan kvalitet kan opfattes forskelligt, og har indflydelse 
på hvilket fokus, der skal være en del af en kommunikationsindsats. I forhold til kvalitet har vi 
konstateret, at forbrugere sjældent går på kompromis med det sanselige (smag/det visuelle), og er 
derfor den dominerende kvalitet. I forhold til chokolade er det altså smagen, der er altafgørende for 
deres valg og ikke kriteriet om, at et produkt skal være bæredygtigt eller socialt ansvarligt. Derfor er 
det også nødvendigt at fokusere på dette, når man appellerer til forbrugeren.  
 
Undersøgelsen viser også, at vi kan spore en forandring i og med, at der bliver mere og mere fokus 
på CSR, og at forbrugeren ønsker, at denne skal kommunikeres ud eksplicit. Der er dog hverken 
31 
 
udviklet sammenhængende teorier eller begrebsapparater, som samler hele problematikken med 
CSR kommunikation. De teorier og begreber som vi sætter sammen formår kun til dels at besvare 
hvordan vi kan kommunikere Toms CSR. Her kunne det være spændende at arbejde videre med 
kommunikationsindsatsen på baggrund af retorisk teori og med fokus på at forudse, hvordan 
eksplicit CSR kommunikation kunne målrettes. Vi vil også konkludere, at vores målgruppeanalyse 
har sine begrænsninger, men at den åbner op for en videre undersøgelse af, hvilke forandringer, der 
finder sted i den fragmenterede medievirkelighed, hvor den teknologiske udvikling ændrer 
grundbetingelserne for individet, for identitetsdannelsen, for den sociale/intersubjektive 
kommunikation og referenceramme, for sociale grupper, klasser og klassetilhørsforhold.   
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